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Think Basic – Think Big 
Oder: Warum es sich lohnt,  
Fragen zu stellen.
Der folgende Text beruht auf einer subjektiven Auffassung, auf 
empirischen Erkenntnissen, ist nicht wissenschaftlich fundiert, aber 
stützt sich dennoch auf messbare Ergebnisse – zumeist in den Auf-
tragsbüchern unserer Kunden. Es soll hier um die Darlegung einer 
Herangehensweise, einer Denkauffassung gehen. Wir bezeichnen 
dies nicht unbedingt als Methode oder unseren Prozess, denn dafür 
fehlt es an klar umrissenen, immer gleichen Parametern. Da wir 
keine Wissenschaftler sind, möge man uns dies verzeihen.
Wir sind neongrau, ein Designbüro aus Dresden, welches Aus-
gangspunkt für eine ganze Reihe von selbst initiierten Unternehmen 
und Projekten unterschiedlichster Ausprägung war und ist, die aus 
dieser Herangehensweise heraus ins Laufen kamen. Ulrich Kern 
würde uns Design Unternehmer nennen - die Träger eines Ge-
schäftsmodells welches die Wertschöpfungskette auf den Kopf 
stellt, also Design nicht als Schmuck und »nice to have« sondern als 
»Treiber der neuen Produktivfaktoren - Kreativität, Innovation und 
Kommunikation«(Kern 2010) versteht. Unsere Fahrradmarke velo-
held präsentieren wir gern völlig unbescheiden als gutes Beispiel für 
designinduziertes Unternehmertum aus Dresden. Die ausführliche 
Schilderung der Entstehung, der Herkunft und Sozialisierung ihrer 
Entwickler kann im Tagungsband des vorhergehenden Symposi-
ums nachgelesen werden (Fiedler 2010). 
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Um es kurz zusammen zu fassen: die minimalistischen Räder und ihre 
Macher treten damit den Beweis an, dass Leidenschaft im Design 
einen Erfolgsfaktor darstellt und dass es sich lohnt, nicht nur über die 
offensichtlich wahrnehmbaren Aspekte des Designs, sondern über 
viel grundlegendere Dinge nachzudenken. Denn auch ein Vertriebs-
konzept, die dazugehörende Logistik, die Ansprache des Kunden 
jenseits platter Marketingfloskeln sondern mit echtem »Stallgeruch« 
sind Dinge, die entwickelt werden müssen und erzählt werden soll-
ten. Sie funktionieren nur dann, wenn sie konsistent ineinander grei-
fen, das heißt authentisch und wahr sind. In diesem Kontext lohnt 
es sich eben auch, zunächst nicht den maximalen ReturnOnInvest 
anzupeilen, sondern den Kundennutzen und damit die Kundenzu-
friedenheit vornan zu stellen. Die Opferbereitschaft der Gestalter, 
die ihre Arbeitskraft für Projekte mit verhältnismäßig niedrigem 
Abbildung 1:   veloheld
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Erlöspotential einsetzen, wird immer wieder kritisiert. Dieses 
Selbstverständnis ist allerdings eher von dem Antrieb geprägt, 
»Design-Denken« und Schaffensdrang auch auf experimentelle Pro-
jekte bis hin zum Aufbau ganzer Unternehmen (mit tatsächlichem 
Erlöspotential) zu übertragen. veloheld ist letzteres und damit ein 
Prototyp eines designinduzierten Unternehmens. Für uns bei neon-
grau ist es aber noch viel mehr, nämlich ein Erprobungsfeld für neue 
Ansätze, Ideen und Konzepte, sei es beim Produkt selbst, oder bei 
dessen Vertrieb oder Vermarktung. Vor allem aber ist es Beleg für 
den Erfolg oder mitunter auch Misserfolg und damit gewonnene, 
belastbare Erfahrung. Dieses gesammelte Wissen kommt anschlie-
ßend den Unternehmen und Institutionen zugute, welche sich die 
Produktentwicklung und -gestaltung einkaufen. Also den Kunden 
von neongrau.
Anhand dreier konkreter Designprojekte möchten wir im Folgenden 
einige Argumentationshilfen für eine erweiterte (um nun doch den 
Begriff zu gebrauchen) Designprozesskette liefern. Dies mag eini-
gen als Selbstverständlichkeit vorkommen, doch gibt es vielleicht 
ein paar Aspekte, die noch früher ansetzen und noch später auf-
hören, als es in den meisten Designentwicklungen die Norm ist. 
Das Verhältnis bzw. das (Ungleich-)Gewicht der Wahrnehmung 
zwischen Produkten und den Marken, unter denen sie geführt wer-
den, ist zwar seit langer Zeit bekannt, scheint aber gerade bei vielen 
kleineren Produzenten noch nicht angekommen zu sein. Deshalb 
stellen wir viele grundlegende Fragen, die es uns ermöglichen, uns 
nicht nur ein Bild von der anstehenden Aufgabe sondern auch vom 
Aufgabensteller selbst zu machen:
Welche Werte soll das Produkt verkörpern? Wie und wo soll der End-
kunde davon erfahren? Welches Produkt benötige ich überhaupt, 
um meinem Kunden in dessen Markt und mit dessen Marktpositi-
on einen echten Wettbewerbsvorteil und damit Wertschöpfung zu 
verschaffen? Welche Chancen für langfristige (gesellschaftlichen, 
ökologischen, etc.) Wertschöpfung habe ich mit diesem Produkt?
Denn erst wenn die Grundannahmen und Rahmenbedingungen klar 
sind, lässt sich (voraus) denken. Think basic Think big.
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Fall 1 – Arbeitsumfang: klassisch
Für die Firma Purelink entwickeln wir seit einigen Jahren Stecker-
verbinder und Adapter für den Video- und PC-Bereich. Vor der Auf-
tragsvergabe galt es jedoch einen Pitch zu bestehen, der sich an 
verschiedene Agenturen richtete. Dass wir letztlich den Zuschlag 
erhalten haben, ist zurückzuführen auf die Faktoren »junges Team« 
und die Wiedererkennung der eigenen Gestaltungsvorstellung in 
unseren Produkten / veloheld. Unsere Aufgabe war anfangs die 
Entwicklung einer eigenen Produktsprache, um in einem stark von 
OEM-Produkten geprägten Markt das Risi-ko der Vergleichbarkeit 
zwischen den häufig sehr ähnlichen Produkten verschie-dener 
Hersteller auszuschließen. Außerdem sollte ein Weg gefunden 
werden die Güte der Kabelverbindung (z.B. Schirmung, etc.) zu 
visualisieren, die durchaus stark variieren kann, jedoch unter dem 
immer gleichen Kunststoffmantel verborgen ist. Der Designpro-
zess hierfür war daher klassisch aufgebaut: 
1. Konzept – Herausstellen von Gestaltungsspielräumen 
und -möglichkeiten, Formulierung von Produktlinien) 
2.  Entwurf – konkrete Auswahl von Gestaltungs- 
elementen) 
3. CAD – Ausarbeitung der konkreten Form) 
4. Produktionsvorbereitung – Anpassen des 3D-Modells 
nach Vorgaben des Produzenten für die Fertigung)
Abbildung 2:  Purelink Prospeed
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Viel Aufwand für ein so unscheinbares Produkt möchte man meinen. 
»Die sehen doch ohnehin alle gleich aus«, möchte man sagen, doch 
genau hier lag die Chance zur Alleinstellung. Die Investitionskosten 
in eigene, nicht öffentliche Formwerkzeuge waren dabei gering, ver-
glichen mit der formalen Eigenständigkeit und Wiedererkennbarkeit, 
die erreicht werden konnte. Letztere brachten unserem Kunden 
und uns neben dem Sächsischen Staatspreis für Design auch die 
Nominierung für den Designpreis der Bundesrepublik ein, was sich 
in puncto Außenwerbung nicht nur für uns bezahlt gemacht hat.
Fall 2 – Arbeitsumfang: erweitert
Wesentlich komplexer vom Umfang unserer Arbeit und der Nutzung 
von Designpotential war ein Auftrag für ein Unternehmen, das sich 
ursprünglich mit der Forschung und Entwicklung von autostereo-
skopischen Softwareprodukten zur Augenheilkunde im Forschungs-
zentrum Rossendorf beschäftigte. 2004 gründete sich die Firma 
Spatial View an den Standorten Dresden und Toronto mit dem Ziel, 
Software für Bild- und Videoinhalte für verschiedenartige autoste-
reoskopische Systeme und für alle möglichen Anwendungen zu 
entwickeln. Da der globale Markt der Wiedergabegeräte für 3D-In-
halte im Konsummarkt stagnierte, entscheid man sich dazu, neben 
der Software auch eigene Hardwareprodukte zu entwickeln. 
Abbildung 3:   Purelink Skizzen
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Abbildung 4:   
iPhone Shell
Abbildung 5:   iPhone Shell Prototypen
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Da die Programmierung abgesichert war, standen alle Möglichkei-
ten für unter-schiedlichste Produktkonzepte offen. Startpunkt wa-
ren die Konzeptentwicklung des 3DeeFlectors, einem Aufsatz mit 
Optik für 13«-Laptops sowie das Briefing für das 3DeeShell, einer 
Kombination aus Schutzhülle und Optik für das iPhone 3G. Paral-
lel wurden weitere Produktideen evaluiert. Dabei ging es um eine 
Low-Budget Version für das iPhone und spezialisierte Produkte 
für PC-Hersteller wie etwa Hewlett Packard. Parallel zur weiteren 
Designentwicklung begannen wir, die Produktgrafik für den »flec-
tor« sowie Verpackungskonzeptionen für das »shell« zu erarbeiten. 
Neben der Prototypenentwicklung des »Shell« wurde der »flector« 
als Konzept aus produktionstechnischen Gründen auf Eis gelegt. Bis 
zum Produktlaunch des »shells« waren alle Schritte der Produkti-
onsvorbereitung von Produkt und diversen Verpackungsbestandtei-
len, CAD-Finetuning, Entwicklung von Daten für den Werkzeugbau, 
Funktionstests, Lack-Bemusterung, Logistik, Druckvorlagen, Me-
dienkampagnen etc. Teil unserer Arbeit. 
Entscheidend hierbei war das komplexe Zusammenspiel der Anfor-
derungen an das Produkt im Nachhinein: In welchen Läden wird das 
Produkt präsentiert und auf welcher Standfläche? Wie kann man 
eine Verpackung für unterschiedliche Farben anbieten? Wo streut 
man am besten Informationen über das Produkt? Wie laufen die 
Fäden der Produktion zusammen und wo? Um nicht von einer sol-
chen Komplexität überrascht zu werden, war es wichtig, die grund-
legenden Fragen im Auge zu behalten um das Große und Ganze zu 
realisieren. Think basic, THINK BIG.
Fall 3 – Arbeitsumfang: grundlegend
Im dritten Beispiel möchten wir beleuchten, dass es sich lohnen 
kann, noch eher anzusetzen. Die Firma Novus Air baut Strö-
mungs- und Entstaubungsanlagen für Produktionsmaschinen. Das 
Know-How und die Fertigungsmöglichkeiten sollten nun auch auf 
Consumer-Produkte übertragen werden. Damit bewegte man sich 
auf einen Markt zu, der sich im Hinblick auf die Kundschaft (Kauf-
kraft, Anspruch an Gestaltung und Bedienbarkeit, etc.) sowie die 
möglichen Erlösmöglichkeiten eindeutig unterschied. Diese Lücke 
265
T
hi
nk
 B
as
ic
 –
 T
hi
nk
 B
ig
O
de
r:
 W
ar
um
 e
s 
si
ch
 l
o
hn
t,
 F
ra
g
en
 z
u 
st
el
le
n.
  
Abbildung 6:   
Airflower
Abbildung 7:   Aufbauend auf der Analyse wurden Bauteile und Baugruppen verschoben 
und zusammengelegt. Hierdurch wurde das Technikpackage in mehreren Iterations-
schritten unter technischen und ergonomischen Aspekten optimiert
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zu schließen sollte zu unserer Aufgabe werden. Ausgangspunkt der 
Entwicklung war ein Konzept, besser gesagt ein Versuchsaufbau 
eines »Objektes« zur Klimatisierung, Erfrischung und Befeuchtung 
von Raumluft auf Basis von Pflanzen. Da sich das Produkt weiterhin 
in der Entwicklung befindet, sei an dieser Stelle nur so viel verraten: 
Die Technologie ist völlig neuartig und schlägt mit seinem biosyn-
ergetischen und sogar energiesparenden Grundansatz gleich in 
mehrere Kerben des aktuellen Zeitgeistes. Die Neuartigkeit verheißt 
Alleinstellung. Auf der anderen Seite ist das Verfahren aber auf Kun-
denseite noch nicht »gelernt«, wird somit nicht dezidiert nachgefragt 
und bedarf daher eine genau abgewägten Produktgestaltung. Um 
in einer solchen Ausgangslage nicht ins Blaue zu entwickeln, lohnte 
es sich einmal mehr viele Fragen zu stellen: Welche Nutzungsräu-
me kommen für das Produkt in Frage? Welche Personen nutzen das 
Produkt und wie spricht man diese am Besten an? Handelt es sich 
eher um ein »Möbel« oder ein »Gerät«? Wie kann man konstruktiv 
und unter Verwendung von Zukaufteilen die Produktion kosteneffi-
zient aber auch langfristig sicherstellen? Welche Teile müssen für 
den Transport demontierbar sein? Wie sieht die Bedienlogik und der 
Service aus? Welche Produktkonfigurationen und Zusatzprodukte 
kann es geben und auf welchem Weg werde diese vertrieben? 
Noch bevor es überhaupt ein konkretes Briefing gab, war so die 
Möglichkeit gegeben, die Komplexität weitestgehend zu erfassen 
und vielen Unwegbarkeiten gestalterisch und strategisch vorauszu-
greifen. Hier zeigt sich dann auch, dass Gestalter zunehmend als 
Berater gebraucht werden, um Notwendigkeiten im Entwicklungs-
prozess zu erkennen und vor allem den Kundennutzen im Auge zu 
behalten. Der Designer wird somit mehr und mehr zum Moderator 
zwischen den Disziplinen und Stakeholdern. Damit liegt es auch 
mehr und mehr in seiner Verantwortung mitzubestimmen, welche 
Themen wann konkret in den Fokus der Arbeit rücken (müssen). 
Think basic - THINK BIG
Think basic - THINK BIG, ist ein unverschämt einfaches Rezept. Das 
Stellen grundlegender Fragen führt die Komplexität vor Augen. Die 
vielen Fragestellungen bilden den Projektrahmen. Das Zusammen-
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Abbildung 7:  Think big
spiel ergibt das Große und Ganze. Als generalistisch ausgebildete 
Gestalter ist es Teil des Berufes, verschiedenartige Anforderungen 
zu integrieren, also mit Komplexität umzugehen. Die Vorgehenswei-
se verstehen wir als »intuitives« Arbeiten/Wirtschaften im Sinne 
von Prof. Peter Kruse, der die Intuition als die einzige wirklich funk-
tionierende Möglichkeit beschreibt, mit komplexen Dingen umzu-
gehen. Er sagt sinngemäß:»Intuition ist die Fähigkeit des Gehirns, 
Komplexität über Musterbildung zu reduzieren. Diese Muster sind 
jenseits des rationalen Verstehens hilfreich.« Kruse sagt auch, dass 
das Zerlegen von Komplexität in seine einzelnen Bestandteile, also 
in Teilprobleme, nicht funktioniert. Es würde dazu führen, dass die 
Komplexität zerstört wird. Durch die intuitiven Fragestellungen zu 
den Grundlagen und Zusammenhängen in einem Projekt erreichen 
wir nicht diese Zerlegung, sondern es wird dadurch die gesamte 
Komplexität deutlich und kann wiederum die Problemlösung in die 
richtige Richtung lenken. Laut Kruse führt die Vernetzung von krea-
tivem Potential, das Vernetzen von Wissensressourcen und Kon-
takten dazu, dass neue Dinge entstehen können. Als Bestätigung 
dieser Thesen soll gelten, dass wir den Aussagen Kruses schon 
lange intuitiv nachgekommen sind, noch bevor sie uns das erste 
mal begegneten.
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